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ABSTRAK 
 
Pengaruh Faktor-faktor Relationship Marketing Inputs Terhadap Loyalitas 
Pelanggan Pada Bank Mandiri Mitra Usaha KCP Antang 
Effect of Relationship Marketing Inputs Factors On Increased Customer 
Loyalty At Mandiri Mitra Usaha KCP Antang banks 
A.MUH.FAHMI 
RIA MARDIANA 
WARDHANI HAKIM 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor-faktor relationship 
marketing inputs terhadap loyalitas pelanggan pada Bank Mandiri Mitra Usaha 
KCP Antang. Data penelitian ini diperoleh dari kuesioner dan beberapa observasi 
serta wawancara langsung dengan pihak terkait. Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa variabel relationship marketing inputs yang terdiri dari 
understanding customer expectation, building service partnership, total quality 
management, dan empowering employeei secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan pada signifikansi 5 persen. 
Sebesar 68,1 persen variasi dalam variabel loyalitas pelanggan dijelaskan oleh 
variasi dalam variabel strategi relationship marketing yang digunakan dalam 
model ini, sisanya sebesar 31,9 persen dijelaskan oleh variabel – variabel lain. 
Kata kunci: relationship marketing, understanding customer loyalty, building 
service partnership, total quality management, empowering employee, loyalitas 
pelanggan 
This research aims to analyze the effect of relationship marketing inputs factors 
on increased customer loyalty at Bank Mandiri Mitra Usaha KCP Antang. Data 
used in this research were obtained from questionnaires and a few observations 
as well as interviews with the parties directly related. The research findings 
showed that the variables of relationship marketing inputs factor that consists of 
understanding customer loyalty, building service partnership, total quality 
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management, and empowering employee simultaneously affect the customer 
loyalty variable at 5 percent level of significant. Partly 68,1 percent of variation in 
customer loyalty is explained by variation in relationship marketing inputs factor 
that used in the model, while the rest of 31,9 percent is explained by other 
variables. 
Keyword: relationship marketing, understanding customer loyalty, building 
service partnership, total quality management, empowering employee, customer 
loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan di dalam dunia usaha yang semakin pesat membuat 
persaingan yang terjadi semakin ketat dan kompetitif. Perusahaan berlomba- 
lomba untuk menarik sebanyak-banyaknya pelanggan mereka. Pelanggan 
merupakan kunci sukses bagi perusahaan. Suatu perusahaan akan selalu 
berupaya untuk menyusun stategi atau kiat untuk menarik mereka, sehingga 
menjadi pembeli barang atau jasanya. Bukan hanya sampai disitu dengan segala 
kiatnya perusahaan terus berusaha agar pelanggan yang ada akan puas atas 
barang atau jasa yang dijual perusahaan. Dengan kepuasan yang tinggi 
dirasakan pelanggan maka pelanggan akan menjadi loyal pada jasa atau produk 
yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Pengertian tentang seorang pelanggan yang loyal menurut Griffin (2003) 
adalah pelanggan yang memiliki ciri-ciri antara lain melakukan pembelian secara 
berulang-ulang pada badan usaha yang sama secara teratur, membeli lini produk 
dan jasa yang ditawarkan oleh badan usaha yang sama, memberitahukan 
kepada orang lain tentang kepuasan-kepuasan yang didapat dari badan usaha, 
dan menunjukkan kekebalan terhadap tawaran-tawaran dari badan usaha 
pesaing. Loyalitas konsumen secara umum dapat diartikan kesetiaan seseorang 
atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas konsumen 
merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam 
menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh pihak 
perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan tersebut. 
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Loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu menjadi pelanggan, yang memiliki 
kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu. 
Perusahaan membutuhkan strategi pemasaran yang tepat dan jitu untuk 
menumbuhkan loyalitas pelanggan. Relationship marketing merupakan cara 
yang paling tepat untuk dilakukan. Relationship marketing adalah pengenalan 
pada setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua 
arah yang dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan 
antara pelanggan dan perusahaan (Chan S, 2003).  
Relationship marketing lebih merupakan pendekatan bersifat jangka 
panjang, dimana hal ini berbeda dengan pendekatan pemasaran transaksional 
yang lebih berorientasi jangka pendek. Tujuan dari pemasaran transaksional 
adalah untuk mendapatkan pelanggan semata, sedangkan tujuan dari 
relationship marketing adalah untuk mendapatkan dan mempertahankan 
pelanggan. Relationship marketing diartikan sebagai menarik, memelihara dan 
meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Berry, 1995 dalam Wibowo S, 
2006). 
Relationship marketing biasanya lebih sering digunakan dalam 
perusahaan jasa, sedangkan pemasaran transaksional lebih aplikatif dan sesuai 
untuk pemasaran bagi perusahaan yang menghasilkan produk manufaktur 
(Gronroos, 1995 dalam Wibowo S, 2006). Penelitian ini lebih menitikberatkan 
pada implementasi proses relationship marketing perusahaan perbankan, hal ini 
dikarenakan perbankan merupakan salah satu perusahaan jasa yang 
menerapkan adanya keramahtamahan dalam hubungan dengan nasabah. Dalam 
hal ini penulis ingin mengambil sampel dari Bank Mandiri Mitra Usaha KCP 
antang Makassar. 
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Bank Mandiri adalah bank yang memiliki visi sebagai bank yang paling 
dikagumi dan selalu progresif. “Kami berkomitmen membangun hubungan jangka 
panjang yang didasari atas kepercayaan baik dengan nasabah bisnis maupun 
perseorangan. Kami melayani seluruh nasabah dengan standar layanan 
internasional melalui penyediaan solusi keuangan yang inovatif. Kami ingin 
dikenal karena kinerja, sumber daya manusia dan kerjasama tim yang terbaik”. 
(www.bankmandiri.co.id). 
Bank Mandiri yang merupakan salah satu bank terbesar Indonesia. Bank 
Mandiri mempunyai program kemitraan. Melalui Program Kemitraan, Bank 
Mandiri mendukung perkembangan dan peningkatan kompetensi usaha kecil 
yang merupakan roda penggerak perekonomian Bangsa. Para pengusaha kecil 
yang terlibat diperlakukan sejajar sebagai mitra usaha.  Karena itu mereka 
disebut Mitra Binaan Mandiri. Agar usaha mereka cepat berkembang, Bank 
Mandiri memperkenalkan Mitra Binaan dengan jasa perbankan berupa pinjaman 
kemitraan non komersial. 
Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang dilakukan 
oleh Wibowo S, (2006). Model penelitian yang dilakukan adalah Model Effective 
relationship marketing dari Evans dan Laskin (1994) yang terdiri dari relationship 
marketing inputs yang mencakup Understanding Customer Expectation (UCE), 
Building Service Partnership (BSP), Total Quality Management (TQM), 
Empowering Employees (EE), dan Relationship marketing outcomes yang 
mencakup Customer Satisfaction (CS), Customer Loyalty (CL), Quality of Product 
(QP), Increased Profitability (IP). 
Relationship Marketing di Bank  Mandiri Mitra Usaha KCP antang 
Makassar menarik diteliti karena bank ini adalah merupakan bank yang langsung 
ditempatkan di daerah yang perekonomiannya sedang berkembang  sehingga 
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hubungan langsung dengan masyarakat menengah kebawah benar-benar 
terlihat. 
Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis bermaksud mengadakan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap 
Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus pada Bank Mandiri Mitra Usaha KCP 
Antang)”. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut diatas, peneliti mencoba 
mengidentifikasi permasalahan sebagai berikut : 
1. Apakah variabel Relationship Martketing input yang terdiri dari 
:Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, Total 
Quality Management dan Empowering Employees berpengaruh positif 
terhadap Customer Loyalty pada Bank Mandiri Mitra Usaha KCP Antang 
Makassar ? 
2. Variabel manakah diantara Understanding Customer Expectation, Building 
Service Partnership, Total Quality Management dan Empowering 
Employees   berpengaruh dominan terhadap Customer Loyalty pada Bank 
Mandiri Mitra Usaha KCP Antang Makassar ? 
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1.3 Tujuan Dan Manfaat Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
1. Untuk menguji pengaruh dari Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality Management dan 
Empowering Employees terhadap Customer Loyalty pada Bank 
Mandiri Mitra Usaha KCP Antang Makassar. 
2. Untuk menngetahui variabel manakah diantara Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management dan Empowering Employees yang berpengaruh dominan 
terhadap Customer Loyalty  pada Bank Mandiri Mitra Usaha KCP 
Antang Makassar. 
1.3.2 Manfaat Penelitian 
Beberapa manfaat yang diharapkan dari terlaksananya penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan bisa digunakan untuk 
menerapkan ilmu yang telah di dapat dibangku kuliah ke dunia usaha 
yang sebenarnya. 
2. Bagi pihak perusahaan, penelitian ini diharapkan bisa memberikan 
kontribusi dalam pengambilan kebijakan yang berkaitan dengan upaya 
membangun hubungan baik dengan konsumen dan referensi bagi 
pengembangan riset dikemudian hari. 
3. Sebagai salah satu syarat menyelesaikan pendidikan pada Fakultas 
Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar. 
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1.4 Sistematika Penulisan 
          Untuk memudahkan dalam memahami isi penulisan ini, maka pembahasan 
dibagi menjadi beberapa bab, masing-masing bab terbagi menjadi beberapa sub 
bab dimana secara garis besar dapar diuraikan sebagai berikut : 
BAB I  : PENDAHULUAN 
  Bab ini menguraikan secara singkat mengenai latar belakang,   
rumusan masalah, Tujuan dan kegunaan penelitian, dan 
sistematika penulisan. 
BAB II   : LANDASAN TEORI 
Bab ini menguraikan tentang teori-teori yang mendukung 
penelitian ini dan juga Berisi tentang referensi yang dianggap 
representative dalam bidang pembahasan dan teori-teori yang 
relevan untuk menjelaskan variabel-variabel yang akan diteliti 
terdiri dari kerangka pikir, dan hipotesis. 
BAB III  : METODE PENELITIAN 
Bab ini memuat lokasi penelitian, jenis dan sumber data, metode 
pengumpulan 
     Sumber data, metode pengumpulan data, dan metode analisis. 
Bab IV  : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
  Gambaran umum perusahaan yang terdiri akan sejarah singkat, 
sekilas tentang Bank Mandiri.. 
Bab V  :HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Pembahasan dan analisis hasil penelitian mengenai pengaruh       
Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Bab VI  :PENUTUP 
 Penutup, menguraikan tentang kesimpulan dan saran.
  
7 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. PengertianRelationship Marketing 
Satu hal yang sangat penting bagi perusahaan adalah membina 
hubungan yang baik dengan para pelanggan, pegawai, pemasok, distributor, 
dan partner-partner distribusinya karena hubungan baik akan menentukan 
nilai masa depan perusahaan yag bersangkutan. 
Relationship marketing adalah pendekatan pemasaran pada 
pelanggannya yang meningkatkan pertumbuhan jangka panjang perusahaan 
dan kepuasan maksimum pelanggan. Pelanggan yang baik merupakan 
suatu asset dimana bila ditangani dan dilayani dengan baik akan 
memberikan pendapatan dan pertumbuhan jangka panjang bagi suatu 
badan usaha. 
Relationship marketing menurut Evans dan Laskin (1994) dalam 
Wibowo S, (2006) diartikan sebagai proses dimana suatu perusahaan 
membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon pelanggan, 
bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan tersebut 
dipenuhi dengan memahami kebutuhan konsumen, memperlakukan 
konsumen sebagai mitra, menjamin bahwa para pegawai memenuhi 
kepuasan konsumen dan memberikan kualitas yang baik kepada konsumen. 
Relationship marketing adalah proses berkelanjutan yang mensyaratkan 
suatu perusahaan agar menjalin komunikasi tetap dengan konsumen untuk 
memastikan tujuan tercapai, dan memadukan proses relationship marketing 
kedalam rencana strategik sehingga memungkinkan perusahaan mengelola 
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sumber daya dengan baik dan memenuhi kebutuhan konsumen di masa 
mendatang. 
Hubungan yang hangat bisa mencairkan kebekuan. Hubungan itu 
harus didasarkan oleh prinsip-prinsip ketulusan dan saling mendukung, 
bukan sekedar hubungan transaksional yang semu dan semata-mata karena 
perintah kerja atau hanya untuk mencarai keuntungan semata. Bila pemasar 
berdiri dipihak pelanggan dan memandang masalah yang dihadapi 
pelanggan juga sebagai masalahnya lalu berusaha memecahkan secara 
bersama-sama, maka hubungan jangka panjang ini akan dirasakan oleh 
kedua belah pihak. 
Tujuan utama relationship marketing sebenarnya adalah untuk 
menemukan lifetime value dari pelanggan. Setelah lifetime value didapat, 
tujuan selanjutnya adalah bagaimana agar lifetime value masing-masing 
kelompok pelanggan dapat terus diperbesar dari tahun ketahun. Setelah itu, 
tujuan ketiganya adalah bagaimana menggunakan profit yang didapat dari 
dua tujuan pertama untuk mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang 
relatif murah. Dengan demikian, tujuan jangka panjangnya adalah 
menghasilkan keuntungan terus menerus dari dua kelompok pelanggan : 
pelanggan yang sekarang dan pelanggan baru (Chan S, 2003). 
2.2. Bagian Relationship Marketing 
Model relationship marketing yang dirumuskan oleh Evans dan 
Laskin 1994, dalam jurnal Wibowo S, (2006), adalah terdiri dari relationship 
marketing inputs yang mencakup : understanding customer expectation, 
building service partnership, total quality management, empowering 
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employees dan relationship marketing outcomes yang mencakup customer 
satisfaction, customer loyalty, quality of product, increased profitability. 
Understanding Customer  Building.service          
expectation   partnership 
 
  Relationship marketing inputs 
 
Total quality   Empowering            
management    employees 
 
Customer feedback Customer  Customer             
satisfaction   loyalty 
 
  Assessment stage       Relationship marketing outcomes 
 
Integration Quality      Increased of  
product      profitability 
 
Gambar 2.1 
Model Relationship Marketing Evan dan Laskin 
 
2.2.1 Relationship Marketing Inputs 
2) Understanding Customer Expectation 
Selain sisi teknologi, perusahaan dan pemasaranya juga 
berlomba untuk memodifikasi strategi pemasaranya. Mereka semakin 
mengerti bahwa pelanggan adalah nyawa atau kehidupan bagi sebuah 
perusahaan. Pelanggan, terutama pelanggan yang loyal, harus tetap 
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dijaga dan dimanjakan agar tidak berpaling keperusahaan lain. Sebuah 
perusahaan harus mempunyai strategi untuk dapat selalu 
mempertahankan konsumenya, disamping itu perusahaan harus bisa 
mengidentifikasikan apa yang diharapkan atau yang diinginkan 
konsumen. Sehingga semua produk yang ditawarkan, proses 
penawaran sampai pada cara bertransaksi disesuaikan dengan 
keinginan setiap individu pelanggan tersebut (Chan S, 2003) 
Understanding Customer Expectation merupakan kegiatan 
yang melibatkan kemampuan perusahaan untuk melakuan identifikasi 
apa yang diinginkan oleh konsumen dan memasarkan barang dan jasa 
diatas tingkat yang mereka harapkan. Tidak mudah untuk 
mengidentifikasi apa yang diharapkan oleh seorang pelanggan, 
pelanggan ingin pemasar mengetahui keinginan-keinginan mereka. 
Pelanggan juga ingin pemasar memahami prefensi, gaya hidup dan 
hobinya. Untuk memenuhi keinginan pelanggan yang semakin 
kompleks itu, sebuah perusahaan harus bisa mengumpulkan informasi 
sebanyak-banyaknya tentang pelanggan dan menggunakanya pada 
saat yang tepat. Dengan demikian, seorang pelanggan merasa 
membeli sesuatu produk atau jasa yang sesuai dengan apa yang 
mereka harapkan. 
3) Building Service Partnership 
Pengalaman kemitraan ada ketika suatu perusahaan bekerja 
sama secara erat dengan konsumen dan menambahkan pelayanan 
yang diinginkan oleh konsumen atas suatu produk perusahaan. 
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Beberapa pertimbangan dalam membangun pelayanan 
kemitraan menurut Evans dan Laskin (1994) dalam Wibowo S, (2006) 
adalah : (1) kedua pihak yaitu pembeli dan penjual memiliki fokus yang 
sama mengenai kebutuhan spesifik yang ingin dicapai masing-masing 
harus merasa dalam posisi “win-win”, (2) kedua pihak merupakan 
kolaboratif yang harus bekerjasama mencapai tujuan yang sama, dan 
(3) kedua pihak harus melakukan antisipasi adanya masalah.  
4) TotalQuality Management 
Total Quality Management atau manajemen mutu terpadu dapat 
dilihat sebagai pendekatan utama untuk mendapatkan kepuasan 
pelanggan dan keuntungan industri. Industri harus memahami 
bagaimana pelanggannya memandang mutu dan tingkat mutu yang 
diharapkan pelanggan dengan mendefinisikan hubungan antara 
keinginan konsumen kedalam atribut-atribut barang atau jasa secara 
tepat. 
Seorang manajer operasi dapat menciptakan produk dan proses 
sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Industri harus berusaha 
menawarkan mutu lebih baik daripada sainganya. Hal ini melibatkan 
komitmen manajemen dan karyawanya secara total dalam usaha 
mencapai mutu yang lebih tinggi. Definisi total quality management 
ada bermacam-macam, total quality management diartikan sebagai 
perpaduan semua fungsi dari perusahaan kedalam falsafah holistic 
yang dibagun berdasarkan konsep kualitas, teamwork, produktifitas 
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dan pengertian serta kepuasan pelanggan (Storbacka, Kaj and 
Lehtinen, Jarmo R. 2001) 
Definisi lainya menyatakan bahwa total quality management 
menggambarkan penekanan mutu yang memacu seluruh organisasi, 
mulai dari pemasok sampai pada konsumen (Render dan Heizer, 2001 
dalam Wibowo S, 2006). Total quality management melibatkan kondisi 
secara penuh untuk mendapatkan keunggulan kompetitif dengan terus 
menerus mengadakan perbaikan pada setiap perusahaan. Fokus dari 
total quality management adalah meningkatkan kepuasan konsumen, 
mengutamakan pendekatan kualitas, menggunakan banyak dimensi 
kualitas, melibatkan dan memperdayakan pegawai untuk mencari cara 
melakukan tindakan yang lebih baik dan memiliki orientasi proses 
(Tobin, 1990 dalam Evans dan Laskin, 1994). 
5) Empowering Employees 
Pemberdayaan karyawan biasanya dimaksudkan untuk 
memberikan kebebasan kepada karyawan untuk mempraktekan 
kreativitas mereka dalam menyelesaikan masalah konsumen, dengan 
memberikan otoritas lebih kepada pegawai berarti mengurangi 
birokrasi internal. Disamping itu pegawai yang diperbedayakan dapat 
mengubah hubungan yang singkat dengan konsumen menjadi 
hubungan jangka panjang. 
Peran karyawan yang terdiri dari karyawan sangat penting bagi 
keberhasilan setiap organisasi jasa, mereka memainkan peran didalam 
penyajian jasa serta mempengaruhi persepsi pelanggan.  
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2.2.2 Relationship Marketing Outcomes 
1) CustomerSatisfaction 
Berkembangnya masyarakat teknologi yang menyebabkan 
perkembangan konsep pemasaran, pada saat ini perusahaan dituntut 
menggapai cara-cara atau kebiasaan masing-masing dalam usahanya 
memenuhi kebutuhannya. Perusahaan tidak saja berorientasi kepada 
konsumen tetapi berorientasi juga pada masyarakat. Pada dasarnya 
tujuan bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan agar merasa 
puas (Anshary, 2004). 
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 
manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dengan pelanggan 
menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik pada pembelian ulang 
dan terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu 
rekomondasi dari mulut kemulut (word of mounth) yang 
menguntungkan bagi perusahaan. Pelanggan selalu membentuk suatu 
harapan nilai dan bertindak atas dasar harapan nilai yang diperoleh, 
sehingga mereka mengerti suatu tawaran yang benar-benar memenuhi 
harapan nilainya dan sekaligus berpengaruh kepada kepuasan 
pelanggan yang pada akhirnya seorang pelanggan akan melakukan 
pembelian kembali. 
Kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah 
memberikan nilai dan kepuasan kepada konsumen melalui 
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penyampaian produk dan jasa yang berkualitas dengan harga 
bersaing. Dalam membeli suatu produk, konsumen biasanya berusaha 
memaksimalkan nilai (value) yang dirasakanya. Berikut definisi tentang 
kepuasan konsumen menurut Kotler, P (1999), Kepuasan adalah 
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil 
yang dirasakan dibandingkan dengan harapan sebelum membeli atau 
mengkonsumsi suatu barang atau jasa. 
Kepuasan konsumen dapat tercapai apabila kebutuhan, 
keinginan dan harapan konsumen terpenuhi. Dengan mengetahui ada 
yang diinginkan oleh konsumen, akan memudahkan perusahaan 
dalam mengkomunikasikan produknya kepada target konsumenya. 
Pada umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan 
dilakukan dengan penelitian survei, baik melalui pos, telepon maupun 
wawancara pribadi melalui survei perusahaan yang akan diperoleh 
tanggapan dan umpan balik (feed back) secara langsung dari 
pelanggan dan juga memberikan tanda (signal) positif bahwa 
perusahaan memberikan perhatian khusus terhadap para pelangganya 
(Anshary, 2004) 
Tujuan utama dari relationship marketing adalah meningkatkan 
kepuasan konsumen agar menjadi pelanggan yang setia kepada 
perusahaan, Customer satisfaction merupakan evaluasi purna beli 
dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil 
(outcomes) sama atau melampui harapan pelanggan, sedangkan 
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ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi 
harapan pelanggan (Enggel dalam Tjiptono, F 2000). 
 
2) Customer Loyalty 
Menurut Swastha (1999), loyalitas dipandang sebagai hubungan 
yang erat antara sikap relatif dengan perilaku pembelian ulang. 
Loyalitas merupakan salah satu bentuk perilaku yang menguntungkan 
(favorable behavioral intention) dari pelanggan setelah mengkonsumsi 
suatu produk (barang/jasa). 
Pelanggan yang loyal selain akan membeli lebih banyak dan 
lebih sering, juga bertindak seperti penasehat bagi keluarga dan 
teman-temannya untuk menjadi pelanggan perusahaan tersebut. 
(Chan S. 2003). 
Menurut Tandjung (2004), loyalitas pelanggan didefinisikan 
sebagai berikut : 
a. Pelanggan yang melakukan pembelian ulang secara teratur. 
b. Pelanggan yang membeli produk dari lini produk yang lain, 
misalnya disamping membeli buku tulis juga membeli es krim di 
tempat yang sama. 
c. Pelanggan yang mereferensikan kepada orang lain. 
d. Pelanggan yang tidak dapat dipengaruhi oleh pesaing untuk 
pindah. 
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Jadi Loyalitas dapat didefinisikan sebagai suatu komitmen yang 
ditunjukkan dengan sikap yang didalamnya terdapat kemauan untuk 
membeli atau menggunakan kembali suatu produk atau jasa, kemauan 
untuk menyatakan hal-hal yang positif dan merekomendasikan kepada 
orang lain serta komitmen untuk tidak berpindah-pindah. 
Bagi organisasi terdapat empat manfaat utama yang berkaitan 
dengan loyalitas pelanggan. Pertama, loyalitas meningkatkan 
pembelian konsumen. Kedua, Loyalitas pelanggan menurunkan biaya 
yang ditanggung perusahaan untuk melayani konsumen. Ketiga, 
loyalitas pelanggan meningkatkan komunikasi yang positif dari mulut 
ke mulut. Manfaat utama yang terakkhir dari loyalitas pelanggan 
adalah retensi karyawan. Karyawan-karyawan pada bisnis jasa sering 
dipengaruhi oleh interaksi harian mereka dengan konsumen-konsumen 
perusahaan, karena orang cenderung lebih suka bekerja dengan 
organisasi–organisasi yang konsumennya loyal dan puas (Tandjung, 
(2004). 
3) Quality of Product 
Hasil positif dari relationship marketing adalah mendorong 
perusahaan untuk memperbaiki kualitas produk atau jasa. Kualitas 
sendiri memiliki banyak kriteria yang berubah secara terus-menerus. 
Kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk 
atau jasa yang terdiri dari kualitas desain dan kualitas kesesuaian. 
Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan 
kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa jauh suatu produk 
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memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas yang ditetapkan 
(Tjiptono, F dan Diana, A, 2002). 
Banyak pakar organisasi yang mencoba mendefinisikan kualitas 
berdasarkan sudut pandangya masing-masing. Meskipun tidak ada 
definisi mengenai kualitas yang diterima secara universal, dari definisi-
definisi yang ada terdapat kesamaan, yaitu dalam elemen-elemen 
sebagai berikut :    
a) Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan 
pelanggan. 
b) Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan 
lingkungan. 
c) Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah. 
Berdasarkan elemen-elemen tersebut, maka kualitas dapat 
didefinisikan sebagai suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan 
produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau 
melebihi harapan (Goets dan Davis dalam Tjiptono, F dan Diana, A 
2002). 
Pemberian kualitas layanan superior tampaknya menjadi syarat 
sukses, karena jika tidak maka dalam jangka waktu tidak lama bisnis 
semacam ini tidak akan bertahan. Kualitas dipandang sebagai suatu 
bentuk evaluasi keseluruhan terhadap produk, sama halnya dengan 
sikap (Zikmund William G., McLeod. Raymond Jr, and Gilbert, 2003). 
Relationship marketing disini berfungsi sebagai pendorong bagi 
perusahaan untuk memperbaiki kualitas produk dan jasa. 
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4) Increased Profitability  
Untuk berhasil proses relationship marketing harus mampu 
menghasilkan laba jangka panjang yang lebih tinggi. Relationship 
marketing inputs mungkin membutuhkan pengeluaran yang cukup 
besar. Tetapi, outcomes dari proses relationship marketing akan 
menghasil kinerja penjualan yang lebih baik, efisiensi biaya produksi 
dan pemasaran jadi akan berdampak positif pada kemampuan 
perusahaan menghasilkan laba. 
Relationship marketing akan meningkatkan kepuasan konsumen, 
mendapatkan loyalitas konsumen yang lebih besar dan memperbaiki 
kualitas produk dan jasa. Apabila kondisi ini tercapai maka akan 
mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam menghasilkan laba 
perusahaan secara positif.  
2.3 Hasil Penelitian Terdahulu 
Sebagai acuan penelitian ini, digunakan beberapa penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya yaitu mengenai “Implementasi Relationship 
Marketing Pada Industri Hospitality” yang telah dilakukan oleh Wibowo S 
(2006), dan penelitian mengenai “The Implementation Of the Relationship 
Marketing Process By Bouraq Airlines : The Customer Perspective” yang 
telah dilakukan oleh Haruna (1996), adapun hasil dari penelitian-penelitian 
tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Wibowo S (2006), yaitu pada 
perusahaan industri Hospitality dengan hasil menunjukan bahwa 
Pengaruh variabel relationship marketing inputs terhadap 
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Customer Satifaction adalah Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, dan Empowering Employees 
merupakan predikator bagi kepuasan pelanggan, sedangkan Total 
Quality Management bukan predikator bagi kepuasan pelanggan. 
Sedangkan pada variabel relationship marketing inputs terhadap 
Customer Loyalty adalah Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, dan Empowering Employees 
merupakan predikator bagi Loyalitas pelanggan, sedangkan Total 
Quality Management bukan predikator bagi Loyalitas pelanggan. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Haruna (1997), yaitu pada 
perusahaan jasa penerbangan Bouraq Airlines dengan hasil 
menunjukan bahwa Understanding Expectation dan Empowering 
Employees tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Customer 
Satisfaction, sedangkan Building Service Partnership dan Total 
Quality Management berpengaruh signifikan terhadap Customer 
Satisfaction. Untuk Customer Loyalty semua variabel yang 
termasuk dalam relationship marketing inputs berpengaruh 
signifikan. Hasil yang sama juga didapatkan bahwa variabel yang 
termasuk dalam relationship marketing inputs berpengaruh 
signifikan terhadap Quality of Service. Dan yang terakhir adalah 
Increased Profitability hanya dipengaruhi oleh Understanding 
Customer Expectation dan Total Quality Management. Sedangkan 
Building Service Partnership dan Empowering Employees tidak 
berpengaruh secara signifikan. 
2.4Kerangka Pikir 
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Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh variabel dari 
relationship marketing inputs yang mencakup understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality mangement, 
empowering employees terhadap relationship marketing outcomes yang 
terdiri dari customer loyalty, sehingga model penelitian yang dapat 
dirumuskan adalahs ebagai berikut : 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 
Model Kerangka Pikir 
2.5 Hipotesis 
1. Relationship marketing variabel inputs yang terdiri atas Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Mangement, dan Empowering Employees berpengaruh positif terhadap 
Customer Loyalty. 
Understanding Customer expectation 
(X1) 
Building Service Partnership (X2) 
Total Quality Management (X3) 
Empowering Employees (X4) 
Customer Loyalty 
(Y) 
Relationship 
marketing 
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2. Variabel Total Quality Management berpengaruh dominan terhadap 
customer loyalty. 
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BAB  III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1 Obyek / Subyek Penelitian 
Dalam penulisan skripsi ini yang menjadi obyek penelitian adalah Bank 
Mandiri Mitra Usaha KCP Antang Makassar. Sedangkan subyek dari 
penelitian ini adalah nasabah Bank Mandiri Mitra Usaha KCP Antang 
Makassar. 
3.2  Jenis Data  
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang 
diperoleh langsung dari responden. 
3.3 Metoda Pengumpulan Data  
Untuk memperoleh data yang relevan terhadap penelitian ini, maka 
penulis menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner 
diberikan secara langsung pada responden.  
3.4 Teknik Pengambilan Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti. Teknik sampling 
dalam penelitian ini adalah metode convenience sampling (sampling 
kemudahan) yaitu pengambilan sampel dari elemen populasi yang datanya 
mudah diperoleh oleh peneliti (Soehardi, S 1999). Sehingga peneliti memiliki 
kebebasan untuk memilih sampel yang paling cepat dan sederhana. Jumlah 
sampel yang diambil adalah 100 responden karena berdasarkan tingkat 
keyakinan peneliti bahwa 100 responden sudah cukup mewakili dari 
populasi. 
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3.5 Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Relationship marketing dapat didefinisikan sebagai pengenalan setiap 
pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah 
dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara 
pelanggan dan perusahaan (Chan, S, 2003) 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh relationship marketing 
inputs yaitu understanding customer expectation, building service 
partnership, total quality management, dan empowering employees 
merupakan variabel independen (X) terhadap relationship marketing 
outcomes dibatasi pada customer loyalty sebagai variabel dependen (Y). 
1. Understanding Customer Expectation ( X1 ) 
Understanding customer expectation merupakan upaya perusahaan 
dalam melakukan identifikasi apa yang diinginkan oleh konsumen dan 
memasarkan barang dan jasa diatas tingkat yang konsumen harapkan 
(Powers, 1998 dalam Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini 
adalah: 
a. Sikap karyawan yang ramah. 
b. Pelayanan karyawan yang sesuai dengan harapan.. 
c. Jaminan keamanan simpanan dana nasabah yang sesuai dengan 
harapan. 
d. Suasana bertransaksi yang nyaman 
2. Building Service Partnership ( X2 ) 
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Building service partnership merupakan kerjasama yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan konsumen dalam menambahkan pelayanan yang 
diinginkan oleh konsumen atas suatu produk perusahaan (Evans dan 
Laskin, 1994 dalam Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah: 
a. Kerjasama karyawan dalam melaksanakan program 
pemasaran. 
b. Kerjasama yang dilakukan telah menciptakan hubungan 
nasabah dengan perusahaan. 
c. Hubungan kemitraan antara nasabah dengan perusahaan 
telah meningkatkan loyalitas pelanggan. 
d. Karyawan mendengarkan dan tanggap terhadap keluhan 
nasabah 
3. Total Quality Management ( X3 ) 
Total quality management merupakan suatu usaha membangun mutu 
perusahaan secara terpadu yang memacu seluruh organisasi, mulai dari 
pemasok sampai pada konsumen (Render dan Heizer,2001 dalam 
Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah : 
a. Kemampuan perusahaan dalam meningkatkan mutu pelayanan. 
b. Sikap karyawan yang percaya diri dalam melaksaakan tugas. 
c. Kemampuan perusahaan dalam menyediakan fasilitas fisik yang 
baik. 
d. Kinerja yang rapi dan terstruktur 
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4. Empowering Employees ( X4 ) 
Empowering employees merupakan upaya pemberdayaan yang 
dilakukan oleh perusahaan kepada karyawanya untuk berusaha 
memenuhi kebutuhan konsumen dan menyelesaikan permasalahan 
konsumen (Zemke dan Schaff, 1989 dalam Wibowo S, 2006). Indikator 
dari variabel ini adalah : 
a. Tanggung jawab karyawan dalam menyelesaikan masalah. 
b. Kemampuan perusahaan dalam menyediakan lingkungan dan 
suasana kerja yang baik bagi karyawan. 
c. Wewenang dan kemampuan karyawan dalam menyelesaikan 
masalah. 
d. Sapaan karyawan kepada setiap nasabah yang datang 
5. Customer Loyalty ( Y ) 
Customer Loyalty merupakan suatu kesetiaan pelanggan terhadap 
suatu produk atau store dimana seorang pelanggan akan melakukan 
pembelian kembali, konsumen akan melakukan pembelian melalui lini 
produk, konsumen akan menyebarkan informasi yang positif secara 
lisan kepada konsumen lain, konsumen memiliki kekebalan dari tarikan 
perusahaan pesaing. Indikator dari variabel ini adalah : 
a. Kepercayaan nasabah dalam proses transaksi 
b. Kepuasan nasabah terhadap pelayanan perusahaan 
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c. Kesetiaan nasabah untuk bermitra jangka panjang terhadap 
perusahaan. 
d. Kualitas produk dan layanan perusahaan sudah memenuhi 
harapan nasabah.  
Seluruh variabel diukur dengan menggunakan Skala Likert yang 
mempunyai bobot dari 1 sampai 5, dengan alternatif jawaban dari 
Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Cukup Setuju (CS), 
Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS) (Sugiyono, 2012). 
 
 
3.6 Uji Kualitas Instrumen 
Metode pengujian instrumen dimaksudkan untuk menguji validitas 
dan reliabilitas kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian sehingga 
dapat diketahui sampai sejauh mana kuesioner dapat menjadi alat pengukur 
yang valid dan reliabel dalam mengukur suatu gejala yang ada. 
1. Pengujian Validitas 
Pengujian validitas dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana suatu 
alat ukur mengukur apa yang diukur atau dengan kata lain apakah alat 
ukur tersebut telah tepat untuk mengukur obyek yang diteliti (Kuncoro, 
2003). Uji validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi 
product moment. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila dari hasil uji 
diperoleh nilai korelasi antara butir dengan faktor positif dengan dan 
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signifikan pada tingkat 1% atau 5% (Rahmawati, 2003).  Pengujian 
dilakukan dengan bantuan SPSS 11.5. 
2. Pengujian Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat 
ukur dapat dipercaya atau dapat diadalkan (Kuncoro, 2003). Bila alat ukur 
dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang sama hasil yang diperoleh 
konsisten, maka alat ukur tersebut dapat dikatakan reliabel. Uji reliabilitas 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik Cronbach’s Alpha. 
Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila mempunyai nilai alpha lebih 
besar dari 0,50 (Azwar, 1997). Pengujian ini dilakukan dengan 
menggunakan SPSS 11.5.  
 
3.7 Uji Analisis Data 
Pengujian dilakukan dengan analisis regresi berganda untuk 
mengetahui pengaruh variabel-variabel Relationship marketing inputs yang 
terdiri dari Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, Empowering Employees terhadap 
Customer Loyalty. Persamaan regresi berganda dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut (Djarwanto, PS dan Subagyo 1996) : 
Y : a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+e 
  Keterangan : 
Y : Customer Loyalty 
X1 : Understanding Customer Expectation 
a : Konstanta 
b1-b4 : Koefisien regresi variabel  
independen 
e  : error 
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X2 : Building Service Partnership 
X3 : Total Quality Management 
X4 :Empowering Employees 
3.8 Uji Hipotesis: 
1. Uji T tes  
Uji T tes dilakukan untuk menguji hipotesis H1. Uji ini dilakukan 
untuk melihat signifikansi pengaruh dari variabel tergantung 
(Sugiyono,2012). 
Adapun langkah-langkah pengujiannya adalah sebagai berikut: 
a. Menentukan taraf signifikan (alpha) sebesar 5%. 
b. Menentukan nilai signifikansi  
Nilai signifikansi diperoleh dari perhitungan SPSS. 
- Jika nilai signifikansi > 5% maka H0 diterima 
- Jika nilai signifikansi < 5% maka H1 diterima 
2. Uji F 
Pengujian ini untuk menguji hipotesis H2. Uji F dilakukan untuk 
melihat pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel tergantung 
secara keseluruhan (Sugiyono, 2012). 
Adapun langkah-langkah pengujianya sebagai berikut : 
a. Menentukan taraf signifikan (alpha) sebesar 5% 
b. Menentukan nilai signifikansi 
c. Membandingkan nilai signifikansi dengan taraf signifikan (α) 5% 
Nilai signifikansi diperoleh dari perhitungan program SPSS 
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- Jika nilai signifikansi > 5% maka H0 diterima 
- Jika nilai signifikansi < 5% maka diterima.H1  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1.  Karakteristik  Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah nasabah dari bank mandiri mitra usaha 
KCP antang. Penulis mengambil sebanyak 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini. Terdapat 3 karakteristik responden yang dimasukkan dalam 
penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, pendapatan, dan pekerjaan. 
Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, maka disajikan tabel 
mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini: 
a. Jenis kelamin 
Tabel 4.1 
Persentase Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 32 32% 
Perempuan 68 68% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013 
Berdasarkan tabel 4.1 yakni deskripsi profil responden yang berdasarkan jenis 
kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 
32 orang atau 32% dan yang berjenis kelamin perempuan sebesar 68 orang atau 
68%. 
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b. Usia 
Tabel 4.2  
Persentase Responden berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
25 – 35 49 49% 
36 – 45 18 18% 
46 – 55 24 24% 
> 56 9 9% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013 
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan 
sampel dalam penelitian ini maka didominasi oleh responden yang berusia 25 – 
35 tahun yakni sebesar 49 orang atau 49%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar pelanggan atau nasabah bank Mandiri KCP Antang adalah 
pelanggan yang berusia 25 – 35. 
c. Pendapatan 
Tabel 4.3 
Persentase Responden berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan 
Frekuensi 
(orang) 
Persentase 
(%) 
< 2 juta 8 8% 
2,1 juta - 3,5 juta 41 41% 
3,6 juta - 5 juta 22 22% 
> 5 juta 29 29% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2012 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini, nampak bahwa sebagian besar pendapatan responden 
adalah Rp. 2,1 juta – 3,5 juta yakni sebesar 41 orang atau 41%. Hal ini dapat 
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disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan atau nasabah bank adalah yang 
mempunyai pendapatan 2,1 juta – 3,5 juta rupiah. 
d. Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Persentase Responden berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pegawai Negeri 27 27% 
Karyawan Swasta 16 16% 
Wiraswasta 31 31% 
Lain-lain 26 26% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2012 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti, 31 orang 
atau 31% diantaranya merupakan Wiraswasta, 16 orang atau 16% merupakan 
karyawan swasta, 27 orang atau 27% merupakan pegawai negri, dan dengan 
pekerjaan lain-lain seperti karyawan BUMN, dokter, konsultan, dan sebagainya 
sebanyak 26 orang atau 22%. 
4.2.   Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap pernyataan 
adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden sebanyak 100 
orang, maka: 
 
 Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
 Skor terendah : 100 x 1 = 100 
 Sehingga range untuk hasil survey, yaitu :  
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Range skor: 
100 - 180 = Sangat rendah 
181 - 260 = Rendah 
261 - 340 = Cukup 
341 - 420 = Tinggi 
421 - 500 = Sangat tinggi 
4.3. Deskripsi Variabel Relationship Marketing dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel relationship marketing yang terdiri dari beberapa 
variabel, yaitu, understanding customer expectation, building service partnership, 
total quality management, dan empowering employees dapat dilihat sebagai 
berikut:  
4.3.1. Pernyataan mengenai Variabel Understanding Customer Expectation 
(X1) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel understanding customer 
expectation didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel understanding customer expectation dapat 
dilihat pada tabel 4.5 berikut ini: 
 
 
 
 
Tabel 4.5 
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Tanggapan Responden Mengenai Understanding Customer Expectation 
(X1) 
Pernyataan/indikator 
Skor 
Jumlah 
STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Karyawan ramah 
dan sopan 
2 2 13 13 36 36 38 38 11 11 343 
2 
Pelayanan 
karyawan sesuai 
harapan 
0 0 14 14 45 45 2 2 9 9 216 
3 
Jaminan 
Keamanan dana 
nasabah sesuai 
harapan 
1 1 11 11 46 46 37 37 5 5 334 
4 
Suasana 
bertransaksi 
yang nyaman 
1 1 17 17 39 39 31 31 12 12 336 
 
Jumlah 1229 
 
Rata-rata 307,25 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel understanding customer expectation berada pada range ketiga 
(cukup berpengaruh) yang berarti bahwa variabel understanding customer 
expectation yang terdiri dari karyawan ramah, pelayanan karyawan sesuai 
harapan, jaminan keamanan dana nasabah sesuai harapan, dan suasana 
transaksi yang nyaman memiliki pengaruh yang cukup dalam membuat 
konsumen atau nasabah loyal terhadap perusahaan . 
4.3.2. Pernyataan mengenai Variabel Building Service Partnership (X2) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel building service 
partnership didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden untuk variabel building service partnership dapat 
dilihat pada tabel 4.6 berikut ini. 
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Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Mengenai Building Service Partnership (X2) 
Pernyataan/indikator 
Skor 
Jumlah 
STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Kerjasama 
karyawan dalam 
melaksanakan 
program 
pemasaran  
2 2 13 13 36 36 38 38 11 11 333 
2 
Kerjasama yang 
dilakukan telah 
menciptakan 
hubungan 
nasabah dengan 
perusahaan 
0 0 14 14 45 45 32 32 9 9 364 
3 
Hubungan 
kemitraan antara 
nasabah dengan 
perusahaan telah 
meningkatkan 
loyalitas 
pelanggan  
1 1 11 11 46 46 37 37 5 5 334 
4 
Karyawan 
mendengarkan 
dan tanggap 
terhadap keluhan 
nasabah 
1 1 17 17 39 39 31 31 12 12 336 
 
Jumlah 1367 
 
Rata-rata 341,75 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013  
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel building service partnership berada pada range keempat 
(berpengaruh secara tinggi), yang berarti bahwa variabel building service 
partnership yang terdiri dari indikator kerjasama karyawan dalam melaksanakan 
program pemasaran, kerjasama yang dilakukan telah menciptakan hubungan 
nasabah dengan perusahaan, hubungan kemitraan antara nasabah dengan 
perusahaan, dan karyawan mendengarkan dan tanggap terhadap keluhan 
nasabah memiliki pengaruh yang tinggi terhadap loyalitas pelanggan. 
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4.3.3. Pernyataan mengenai Variabel Total Quality Management (X3) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel total quality management 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel variabel total quality management dapat dilihat pada 
tabel 4.7 di bawah ini. 
 
Tabel 4.7 
Tanggapan Responden Mengenai Total Quality Mangement (X3) 
Pernyataan/indikator 
Skor 
Jumlah 
STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Pelayanan yang 
cepat dan 
tanggap  
1 1 17 17 37 37 34 34 11 11 337 
2 
Karyawan 
percaya diri 
dalam 
melaksanakan 
tugas 
4 4 20 20 38 38 23 23 16 16 330 
3 
Kenyamanan 
ruangan 
5 5 19 19 39 39 27 27 10 10 318 
4 
Kinerja karywan 
yang rapi dan 
terstruktur 
3 3 20 20 38 38 32 32 7 7 320 
 
Jumlah 1305 
 
Rata-rata 326,25 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel 
tempat berada pada range ketiga (cukup berpengaruh) yang berarti bahwa 
variabel total quality management yang terdiri dari indikator pelayanan yang 
cepat dan tanggap, karyawan percaya diri dalam melaksanakan tugas, 
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kenyamanan ruangan, dan kinerja karyawan yang rapi dan terstruktur 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
4.3.4. Pernyataan mengenai Variabel Empowering Employee (X4) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel empowering employee 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel empowering employee dapat dilihat pada tabel 4.8 di 
bawah ini. 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Empowering Employee (X4) 
Pernyataan/indikator 
Skor 
Jumlah 
STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Tanggung jawab 
karyawan dalam 
menyelesaikan 
masalah 
0 0 9 9 47 47 40 40 4 4 339 
2 
Suasana 
lingkungan kerja 
yang baik bagi 
karyawan  
0 0 11 11 45 45 40 40 4 4 337 
3 
Karyawan 
memiliki 
wewenang dalam 
menyelesaikan 
masalah 
1 1 18 18 40 40 37 37 4 4 325 
4 
Sapaan karyawan 
kepada setiap 
nasabah yang 
datang 
0 0 8 8 49 49 38 38 5 5 340 
 
Jumlah 
          
1341 
 
Rata-rata 
          
335,25 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel 
empowering employee berada pada range ketiga (cukup berpengaruh) yang 
berarti bahwa variabel empowering employee yang terdiri dari indikator tanggung 
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jawab karyawan dalam menyelesaikan masalah, suasana lingkungan kerja yang 
baik bagi karyawan, karyawan memiliki wewenang dalam menyelesaikan 
masalah, dan sapaan karyawan kepada setiap nasabah yang datang cukup 
berpengaruh loyalitas pelanggan. 
4.4. Deskripsi Variabel Loyalitas Pelanggan dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel loyalitas 
pelanggan didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden untuk variabel Penjualan dapat dilihat pada tabel 4.9 
berikut ini. 
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden Mengenai Penjualan (Y) 
Pernyataan/indikator 
Skor 
Jumlah 
STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Kepercayaan 
nasabah dalam 
proses transaksi 
1 1 10 10 41 41 40 40 8 8 344 
2 
Kepuasan 
nasabah 
terhadap 
pelayanan 
perusahaan 
0 0 18 18 41 41 35 35 6 6 329 
3 
Kesetiaan 
nasabah untuk 
bermitra jangka 
panjang terhadap 
perusahaan 
1 1 14 14 46 46 30 30 9 9 331 
4 
Kualitas produk 
dan layanan 
perusahaan 
sudah memenuhi 
harapan nasabah  
0 0 9 9 39 39 44 44 8 8 351 
 
Jumlah 1355 
 
Rata-rata 338,75 
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Sumber : Data primer yang diolah tahun 2013 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel loyalitas pelanggan berada pada range ketiga, yaitu cukup berpengaruh. 
Dapat dilihat pada jumlah skor yang paling tinggi (351) berada pada indikator ke 
empat yaitu pada indikator kualitas yang ditawarkan atas produk dan layanan 
dari total skor yang sebesar 338,75.  
4.5. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
4.5.1 Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat pengukur 
dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Uji validitas 
digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner, suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan 
membandingkan nilai r hitung (correlated item-total correlation) dengan nilai r 
tabel, jika r hitung > dari r tabel (pada taraf signifikansi 5%) maka pernyataan 
tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian diperoleh sebagai berikut : 
 
 
 
 
Tabel 4.10 
Hasil Pengujian Validitas 
Variabel Indikator 
Koefisien 
Korelasi 
(r) 
Nilai r-tabel 
(α=95%) 
Keterangan 
Understanding 
customer 
Karyawan ramah dan 
sopan 
0.78 0,197 Valid 
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expectation 
(X1) 
Pelayanan karyawan 
sesuai harapan 
0.621 0,197 Valid 
Jaminan Keamanan 
dana nasabah sesuai 
harapan 
0.587 0,197 Valid 
Suasana bertransaksi 
yang nyaman 
0.498 0,197 Valid 
Building 
Service 
Partnership 
(X2) 
Kerjasama karyawan 
dalam melaksanakan 
program pemasaran 
0.83 0,197 Valid 
Kerjasama yang 
dilakukan telah 
menciptakan hubungan 
nasabah dengan 
perusahaan 
0.774 0,197 Valid 
Hubungan kemitraan 
antara nasabah dengan 
perusahaan telah 
meningkatkan loyalitas 
pelanggan 
0.814 0,197 Valid 
Karyawan 
mendengarkan dan 
tanggap terhadap 
keluhan nasabah 
0.905 0,197 Valid 
Total Quality 
Management 
(X3) 
Pelayanan yang cepat 
dan tanggap 
0.831 0,197 Valid 
Karyawan percaya diri 
dalam melaksanakan 
tugas 
0.849 0,197 Valid 
Kenyamanan ruangan 0.834 0,197 Valid 
Kinerja karywan yang 
rapi dan terstruktur 
0.859 0,197 Valid 
Empowering 
Employees 
(X4) 
Tanggung jawab 
karyawan dalam 
menyelesaikan 
masalah 
0.803 0,197 Valid 
Suasana lingkungan 
kerja yang baik bagi 
karyawan 
0.816 0,197 Valid 
Karyawan memiliki 
wewenang dalam 
menyelesaikan 
masalah 
0.786 0,197 Valid 
Sapaan karyawan 
kepada setiap nasabah 
yang datang 
0.805 0,197 Valid 
Loyalitas 
Pelanggan 
Kepercayaan nasabah 
dalam proses transaksi 
0.881 0,197 Valid 
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 (Y) Kepuasan nasabah 
terhadap pelayanan 
perusahaan 
0.818 0,197 Valid 
Kesetiaan nasabah 
untuk bermitra jangka 
panjang terhadap 
perusahaan 
0.853 0,197 Valid 
Kualitas produk dan 
layanan perusahaan 
sudah memenuhi 
harapan nasabah 
0.819 0,197 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah 2013 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai 
koefisien korelasi yang lebih besar dari r table = 0,197 (nilai r tabel untuk n=100). 
Sehingga semua indikator dari variabel penelitian ini adalah valid. 
4.5.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan rumus 
alpha. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel diperoleh data 
sebagai berikut. 
 
 
Tabel 4.11 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
Variabel Nilai hitung Alpha Cronbach Keterangan 
Understanding 
Customer 
0.713 Reliabel 
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Expectation (X1) 
Building Service 
Partnership (X2) 
0.85 Reliabel 
Total Quality 
Management (X3) 
0.863 Reliabel 
Empowering 
Employee (X4) 
0.813 Reliabel 
Loyalitas 
Pelanggan (Y) 
0.864 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2012 
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil perhitungan 
nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan 
variabel yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang sama. Tetapi 
sebaliknya bila alpha (α) < 0,6 maka dianggap kurang handal, artinya bila 
variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu yang berbeda 
akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda. 
Hasil pengujian reliabilitas dalam tabel 4.11 menunjukkan bahwa semua variabel 
dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar yaitu > 0,60 
sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari 
kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 
 
 
4.6. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan 
untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
Understanding Customer Expectation (X1), Building Service Partnership (X2), 
Total Quality Management (X3), dan Empowering Employee (X4) secara parsial 
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maupun secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Perhitungan statistik 
dalam analisis regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan bantuan program komputer SPSS for Windows versi 17.0. 
Hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS selengkapnya ada 
pada lampiran dan selanjutnya diringkas sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
  
B 
Std. 
Error 
Beta T Sig. 
1 (Constant) 0.505 0.443   1.539 0.020 
X1 0.180 0.076 0.235 3.033 0.003 
X2 0.322 0.085 0.337 4.247 0.000 
X3 0.261 0.061 0.314 3.864 0.000 
X4 0.324 0.084 0.279 3.778 0.002 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data primer diolah, 2013 
Berdasarkan tabel tersebut dapat ditulis dalam bentuk persamaan regresi bentuk 
Standardized Coefficients diperoleh persamaan sebagai berikut:  
Y = 0,235X1 + 0,337X2 + 0,314X3  + 0,279X4  
Dimana : 
X1  =  Understanding Customer Expectation 
X2 =  Building Service Partnership   
X3  =  Total Quality Management 
X4  =  Empowering Employee 
Y    = Loyalitas Pelanggan 
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
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1. Variabel independen Understanding Customer Expectation (X1) 
berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan nilai 
koefisien sebesar 0,235. 
2. Variabel independen Building Service Partnership (X2) berpengaruh 
positif terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan nilai koefisien sebesar 
0,337. 
3. Variabel independen Total Quality Management (X3) berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,314. 
4. Variabel independen Empowering Employee (X4) berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,279. 
4.7. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R2) di gunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2005). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variabel independen. Koefisien determinasi yang digunakan adalah nilai Adjusted 
R square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model regresi. Nilai 
Adjusted R square dapat naik atau turun apabila satu variabel independen 
ditambahkan ke dalam model.  
 
Tabel 4.13 
Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model 
  
R 
R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
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1 .833a 0.694 0.681 1.566 
a. Predictors: (Constant), X4, X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square adalah 
0,681. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 68,1% Volume Loyalitas Pelanggan 
dipengaruhi oleh variasi dari keempat variabel independen, yaitu Understanding 
Customer Expectation (X1), Building Service Partnership (X2), Total Quality 
Management (X3), dan Empowering Employee (X4). Sedangkan sisanya sebesar 
31,9% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
4.8. Pengujian Hipotesis 
4.8.1. Pengujian Parsial (uji t) 
Untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau bebas 
secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Berikut akan 
dijelaskan pengujian masing-masing variabel secara parsial. 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.14 
Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
  
B 
Std. 
Error 
Beta T Sig. 
1 (Constant) 0.505 0.443   1.539 0.020 
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X1 0.180 0.076 0.235 3.033 0.003 
X2 0.322 0.085 0.337 4.247 0.000 
X3 0.261 0.061 0.314 3.864 0.000 
X4 0.324 0.084 0.279 3.778 0.002 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data primer yang diolah 2013 
1) Variabel Understanding Customer Expectation 
Hipotesis 
Ho: β1 = 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Understanding Customer Expectation terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Ha: β1 ≠ 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Understanding 
Customer Expectation terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Understanding Customer Expectation 
terhadap Loyalitas Pelanggan menunjukkan nilai t hitung = 3,033 dengan nilai 
signifikansi 0,003. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi 
tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan demikian 
terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel Understanding Customer 
Expectation terhadap Loyalitas Pelanggan.  
 
2) Variabel Building Service Partnership 
Hipotesis 
Ho: β1 = 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Building 
Service Partnership terhadap Loyalita Penjualan. 
Ha: β1 ≠ 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Building Service 
Partnership terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Building Service Partnership terhadap 
Loyalitas Pelanggan menunjukkan nilai t hitung = 4,247 dengan nilai signifikansi 
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0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut 
lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan demikian terdapat 
pengaruh positif dan signifikan dari variabel Building Service Partnership 
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. 
3) Variabel Total Quality Management 
Hipotesis 
Ho: β1 = 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Total 
Quality Management terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Ha: β1 ≠ 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Total Quality 
Management terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Total Quality Management terhadap 
Loyalitas Pelanggan menunjukkan nilai t hitung = 3,864 dengan nilai signifikansi 
0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut 
lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan demikian terdapat 
pengaruh positif dan signifikan dari variabel Total Quality Management terhadap 
variabel Loyalitas Pelanggan. 
 
4) Variabel Empowering Employee 
Hipotesis 
Ho: β1 = 0  Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Empowering Employee terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Ha: β1 ≠ 0  Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Empowering 
Employee terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Empowering Employee terhadap Loyalitas 
Pelanggan menunjukkan nilai t hitung = 3,778 dengan nilai signifikansi 0,002. 
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Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih 
kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. Dengan demikian terdapat 
pengaruh positif dan signifikan dari variabel Empowering Employee terhadap 
Loyalitas Pelanggan. 
4.8.2. Pengujian Simultan (uji F) 
Pengujian hipotesis secara keseluruhan dilakukan dengan menggunakan Uji F. 
Uji F dilakukan untuk menguji hubungan signifikansi antara variabel bebas dan 
variabel terikat secara keseluruhan. Hasil pengujian diperoleh sebagai berikut: 
Tabel 4.15 
Uji F 
ANOVAb 
Model 
Sum of 
Squares 
Df 
Mean 
Square 
F Sig. 
1 Regression 527.606 4 131.9 53.772 .000a 
Residual 233.034 95 2.453     
Total 760.64 99       
a. Predictors: (Constant), X4, X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
 
 
 
Hipotesis 
Ho : β1 = β2 = β3 = 0 Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership , Total 
Quality Management , dan Empowering Employee secara keseluruhan terhadap 
Loyalitas Pelanggan (Y) 
Ha : β1 = β2 = β3 > 0  Ada pengaruh yang signifikan dari variabel Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management, 
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dan Empowering Employee secara keseluruhan terhadap Loyalitas Pelanggan 
(Y).  
Hasil pengujian model regresi untuk keseluruhan variabel menunjukkan nilai F 
hitung = 53,772 dengan signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas 
signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan arah 
koefisien positif, dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis yang menyatakan 
bahwa variabel Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, dan Empowering Employee 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Oleh 
karena itu, data yang ada dapat digunakan untuk mengrealkan nilai Y (variabel 
dependen). 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas, maka disimpulkan : 
1. Relationship Marketing input yang terdiri dari understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality management, dan 
empowering employees berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
peningkatan Loyalitas Pelanggan pada Bank Mandiri Mitra Usaha  
Makassar KCP Antang karena koefisien regresi dan koefisien korelasi 
positif serta signifikansi F = 0,000 . 
2. Diantara Relationship Marketing input tersebut, strategi building service 
partnership yang paling dominan berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pelanggan pada Bank Mandiri Mitra Usaha Makassar KCP Antang 
berdasarkan hasil analisis statistik nilai koefisien regresi yang 
menunjukkan nilai tertinggi diantara variabel bebas lainnya. 
5.2. Saran 
 Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka disarankan : 
1. Bagi pengambil keputusan pada Bank Mandiri Mitra Usaha Makassar 
KCP Antang, perlu lebih ditingkatkan Relationship Marketing untuk 
meningkatkan Loyalitas Pelanggan, dengan cara meningkatkan 
penerapan strategi Relationship Marketing yang lainnya. 
2. Disarankan pula agar perlunya Bank Mandiri Mitra Usaha Makassar KCP 
Antang melakukan customer relationship melalui mengadakan pameran-
pameran dan sponsor-sponsor dalam setiap acara-acara yang 
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dimaksudkan untuk memberitahukan keunggulan-keunggulan dari produk 
tabungan yang ditawarkan. 
3. Disarankan Bank Mandiri Mitra Usaha Makassar KCP Antang lebih 
meningkatkan pelayanan kepada para pelanggan, hal ini dimaksudkan 
agar dapat lebih memberikan kepuasan bagi pelanggan, yang berarti 
dapat memberikan loyalitas bagi pelanggan. 
Untuk peneliti lanjutan menjadi bahan referensi atau acuan dalam melakukan 
penelitian mengenai bauran pemasaran terhadap peningkatan penjualan dalam 
obyek penelitian yang lain 
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Lampiran 2 
KUESIONER 
PENGARUH FAKTOR-FAKTOR RELATIONSHIP MARKETING 
INPUTS TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA BANK 
MANDIRI MITRA USAHA KCP ANTANG 
 
 
Pengantar : 
Baca dan pahami tiap pertanyaan dalam lembar kuesioner berikut serta diisi 
dengan teliti, lengkap dan jujur 
Jawaban harus merupakan jawaban pribadi. Dalam hal ini tidak ada jawaban 
yang benar atau salah, yang penting jawaban bapak/ibu/sdr(i) benar-benar tepat 
dengan situasi yang dirasakan 
Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr (i) berikan pada saya merupakan bantuan 
yang tidak ternilai bagi penelitian saya dalam menyelesaikan penulisan skripsi 
yang sedang saya lakukan.  
Untuk itu, saya menyampaikan banyak terima kasih yang sebesar-besarnya. 
 
 
 
Peneliti, 
 
A.MUH.FAHMI 
 
 
 
 
 
 
 
TANGGAPAN ANDA MENGENAI PENGARUH RELATIONSHIP 
MARKETING INPUTS TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA 
BANK MANDIRI MITRA USAHA KCP ANTANG 
    
 
IDENTITAS BAPAK/IBU/SDR (i) 
Berilah tanda (X) pada kolom yang telah disediakan 
 
1. Usia  
25 – 35 tahun 
36 – 45 tahun 
46 – 55 tahun 
Diatas 56 tahun  
 
2. Jenis Kelamin 
Pria 
Wanita  
 
3. Pendapatan  
Dibawah 2 juta 
2,1 juta – 3,5 juta 
3,6 juta – 5 juta 
Diatas 5 juta  
 
4. Pekerjaan   
Pegawai Negri 
Karyawan Swasta 
Wiraswasta 
Lain-lain (sebutkan)…………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PILIHLAH SALAH SATU JAWABAN DIBAWAH INI YANG DIANGGAP PALING 
TEPAT DENGAN MEMBERI TANDA ( X ) PADA KOLOM. 
 
Pilihan jawaban :         
Nilai  
a. Sangat tidak puas   :  1 
b. Tidak puas  :  2 
c. Cukup puas   :  3 
d. Puas   :  4 
e. Sangat puas   :  5 
Relationship Marketing 
Understanding Custtomer Expectation 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 Karyawan ramah dan sopan           
2 
Pelayanan karyawan sesuai 
harapan 
          
3 
Jaminan Keamanan dana 
nasabah sesuai harapan 
          
4 
Suasana bertransaksi yang 
nyaman 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Building Service Partnership 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 
Kerjasama karyawan dalam 
melaksanakan program 
pemasaran  
          
2 
Kerjasama yang dilakukan telah 
menciptakan hubungan 
nasabah dengan perusahaan 
          
3 
Hubungan kemitraan antara 
nasabah dengan perusahaan 
telah meningkatkan loyalitas 
pelanggan  
          
4 
Karyawan mendengarkan dan 
tanggap terhadap keluhan 
nasabah 
          
 
Total Quality Management 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 
Pelayanan yang cepat dan 
tanggap  
          
2 
Karyawan percaya diri dalam 
melaksanakan tugas 
          
3 Kenyamanan ruangan           
4 
Kinerja karywan yang rapi dan 
terstruktur 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Empowering Employee 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 
Tanggung jawab karyawan 
dalam menyelesaikan masalah 
          
2 
Suasana lingkungan kerja yang 
baik bagi karyawan  
          
3 
Karyawan memiliki wewenang 
dalam menyelesaikan masalah 
          
4 
Sapaan karyawan kepada 
setiap nasabah yang datang 
          
 
Loyalitas Pelanggan 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 
Kepercayaan nasabah dalam 
proses transaksi 
          
2 
Kepuasan nasabah terhadap 
pelayanan perusahaan 
          
3 
Kesetiaan nasabah untuk 
bermitra jangka panjang 
terhadap perusahaan 
          
4 
Kualitas produk dan layanan 
perusahaan sudah memenuhi 
harapan nasabah  
          
 
 
 
 
 
Terima Kasih 
 
 
 
 
 
No 
Loyalitas Pelanggan 
(Y) Total 
  
Rata-rata 
  
1 2 3 4 
1 3 3 3 3 12 3 
2 4 4 4 3 15 3.75 
3 4 3 4 3 14 3.5 
4 4 4 4 5 17 4.25 
5 2 2 2 3 9 2.25 
6 4 4 5 4 17 4.25 
7 4 5 3 4 16 4 
8 4 4 5 4 17 4.25 
9 4 3 4 4 15 3.75 
10 4 3 3 4 14 3.5 
11 4 3 3 4 14 3.5 
12 2 2 2 3 9 2.25 
13 2 3 2 2 9 2.25 
14 3 4 2 3 12 3 
15 2 2 2 2 8 2 
16 4 4 3 5 16 4 
17 3 2 2 3 10 2.5 
18 3 3 4 4 14 3.5 
19 2 2 2 2 8 2 
20 4 4 3 4 15 3.75 
21 4 4 3 4 15 3.75 
22 4 2 3 4 13 3.25 
23 3 3 3 4 13 3.25 
24 4 3 4 4 15 3.75 
25 1 2 1 2 6 1.5 
26 3 3 2 2 10 2.5 
27 3 2 4 3 12 3 
28 2 3 2 3 10 2.5 
29 3 2 3 3 11 2.75 
30 4 3 3 4 14 3.5 
31 3 3 3 3 12 3 
32 4 4 4 4 16 4 
33 3 3 3 2 11 2.75 
34 2 2 2 3 9 2.25 
35 3 3 3 3 12 3 
36 3 3 2 3 11 2.75 
37 4 3 4 4 15 3.75 
38 2 3 2 2 9 2.25 
 
 
 
 
 
39 4 4 4 4 16 4 
40 3 3 3 4 13 3.25 
41 3 3 4 4 14 3.5 
42 3 2 3 3 11 2.75 
43 3 3 3 3 12 3 
44 4 3 3 4 14 3.5 
45 3 2 3 3 11 2.75 
46 4 4 3 4 15 3.75 
47 3 3 3 3 12 3 
48 3 3 3 3 12 3 
49 5 4 3 4 16 4 
50 4 4 3 5 16 4 
51 3 3 3 3 12 3 
52 3 3 3 4 13 3.25 
53 4 4 4 4 16 4 
54 4 3 4 4 15 3.75 
55 4 4 4 3 15 3.75 
56 2 2 2 2 8 2 
57 4 3 3 4 14 3.5 
58 4 4 4 4 16 4 
59 4 5 4 4 17 4.25 
60 4 4 4 4 16 4 
61 3 4 5 5 17 4.25 
62 2 2 3 3 10 2.5 
63 3 3 3 3 12 3 
64 3 2 3 4 12 3 
65 3 4 4 4 15 3.75 
66 3 3 4 3 13 3.25 
67 3 3 3 4 13 3.25 
68 3 4 3 3 13 3.25 
69 3 4 4 3 14 3.5 
70 4 4 3 4 15 3.75 
71 4 3 3 3 13 3.25 
72 5 4 4 5 18 4.5 
73 3 3 3 2 11 2.75 
74 4 3 3 4 14 3.5 
75 4 3 4 5 16 4 
76 4 4 5 5 18 4.5 
77 3 4 4 4 15 3.75 
78 4 4 5 4 17 4.25 
79 4 4 4 4 16 4 
 
 
 
 
 
80 4 3 4 4 15 3.75 
81 5 5 5 4 19 4.75 
82 5 5 3 4 17 4.25 
83 3 3 3 3 12 3 
84 3 4 3 3 13 3.25 
85 4 4 4 3 15 3.75 
86 3 2 3 3 11 2.75 
87 5 5 5 4 19 4.75 
88 3 2 2 3 10 2.5 
89 3 3 3 3 12 3 
90 5 4 5 5 19 4.75 
91 3 3 3 3 12 3 
92 3 4 4 4 15 3.75 
93 4 3 3 3 13 3.25 
94 5 5 5 4 19 4.75 
95 5 4 4 4 17 4.25 
96 4 3 4 3 14 3.5 
97 3 4 3 3 13 3.25 
98 4 4 3 3 14 3.5 
99 3 2 3 3 11 2.75 
100 3 4 4 4 15 3.75 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 3 
No 
Understanding 
Customer 
Expectation (X1) 
Total 
Rata-
Rata 
Building 
Service 
Partnership 
(X2) 
Total 
Rata-
rata 
Total Quality 
Management 
(X3) 
Total 
Rata-
rata 
Empowering 
Employee 
(X4) Total 
Rata-
rata 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
  
1 4 5 5 5 19 4.75 3 4 2 3 12 3 3 2 1 3 9 2.25 3 4 2 4 13 3.25 
2 4 4 4 4 16 4 4 5 4 5 18 4.5 5 5 4 4 18 4.5 3 4 3 4 14 3.5 
3 2 3 3 2 10 2.5 2 3 3 2 10 2.5 4 3 3 4 14 3.5 4 3 3 4 14 3.5 
4 5 5 4 5 19 4.75 5 5 4 5 19 4.75 4 4 2 2 12 3 4 3 4 3 14 3.5 
5 2 3 2 2 9 2.25 2 3 2 2 9 2.25 2 2 2 2 8 2 3 3 3 3 12 3 
6 3 4 2 3 12 3 4 4 4 4 16 4 3 3 3 3 12 3 4 3 4 3 14 3.5 
7 5 4 5 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 4 4 3 4 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25 
8 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 3 3 4 4 14 3.5 5 5 5 4 19 4.75 
9 3 3 2 3 11 2.75 3 3 2 3 11 2.75 4 3 4 4 15 3.75 4 4 3 3 14 3.5 
10 4 4 1 1 10 2.5 4 5 5 5 19 4.75 3 3 3 3 12 3 4 3 3 4 14 3.5 
11 4 3 3 3 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25 4 4 4 3 15 3.75 3 3 4 4 14 3.5 
12 3 2 4 2 11 2.75 3 2 4 2 11 2.75 3 2 3 3 11 2.75 3 3 2 3 11 2.75 
13 2 3 2 3 10 2.5 2 3 2 3 10 2.5 3 2 2 3 10 2.5 2 3 3 3 11 2.75 
14 3 3 3 3 12 3 4 4 1 1 10 2.5 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 
15 2 3 2 2 9 2.25 2 3 2 2 9 2.25 1 1 1 3 6 1.5 3 3 2 3 11 2.75 
16 4 5 4 5 18 4.5 4 4 3 4 15 3.75 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 
17 4 2 3 3 12 3 4 2 3 3 12 3 2 2 3 2 9 2.25 3 2 3 3 11 2.75 
18 4 4 3 4 15 3.75 3 4 4 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75 4 3 3 3 13 3.25 
19 1 2 3 3 9 2.25 1 2 3 3 9 2.25 3 3 1 1 8 2 2 3 2 3 10 2.5 
20 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 4 2 4 2 12 3 3 4 2 3 12 3 
21 3 4 4 3 14 3.5 3 4 4 3 14 3.5 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 
22 4 3 4 4 15 3.75 3 2 3 3 11 2.75 2 2 2 2 8 2 3 2 2 3 10 2.5 
23 3 2 3 3 11 2.75 5 4 4 5 18 4.5 3 2 2 2 9 2.25 2 2 3 2 9 2.25 
 
 
 
 
 
24 3 2 2 2 9 2.25 4 3 4 4 15 3.75 2 4 2 2 10 2.5 4 4 4 4 16 4 
25 1 2 2 2 7 1.75 1 2 2 2 7 1.75 2 2 2 2 8 2 2 2 3 3 10 2.5 
26 5 4 4 5 18 4.5 2 2 2 2 8 2 2 2 2 2 8 2 3 3 3 3 12 3 
27 4 3 2 3 12 3 4 3 2 3 12 3 3 2 2 2 9 2.25 3 3 2 2 10 2.5 
28 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 2 1 3 1 7 1.75 3 3 3 3 12 3 
29 2 2 3 2 9 2.25 2 2 3 2 9 2.25 2 2 3 3 10 2.5 3 3 3 2 11 2.75 
30 2 2 2 2 8 2 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 4 3 4 3 14 3.5 
31 4 4 3 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75 4 3 4 3 14 3.5 3 3 3 3 12 3 
32 4 2 4 4 14 3.5 4 2 4 4 14 3.5 3 5 5 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 
33 2 3 3 2 10 2.5 2 3 3 2 10 2.5 3 4 2 2 11 2.75 2 3 3 3 11 2.75 
34 4 2 3 3 12 3 3 3 4 3 13 3.25 3 2 2 2 9 2.25 3 3 2 3 11 2.75 
35 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 2 11 2.75 4 3 3 4 14 3.5 4 3 3 4 14 3.5 
36 3 3 3 4 13 3.25 3 3 3 4 13 3.25 3 3 3 3 12 3 4 3 3 4 14 3.5 
37 3 4 4 4 15 3.75 4 4 4 4 16 4 3 3 3 3 12 3 3 4 4 4 15 3.75 
38 3 3 4 3 13 3.25 3 2 2 2 9 2.25 3 3 1 3 10 2.5 2 2 3 3 10 2.5 
39 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 4 5 4 4 17 4.25 3 3 3 3 12 3 
40 4 2 2 2 10 2.5 4 2 2 2 10 2.5 2 3 2 2 9 2.25 4 4 4 4 16 4 
41 4 3 4 4 15 3.75 4 2 3 3 12 3 4 2 3 4 13 3.25 3 2 2 3 10 2.5 
42 3 4 3 2 12 3 3 4 3 2 12 3 3 3 4 3 13 3.25 3 3 2 4 12 3 
43 3 3 3 4 13 3.25 3 3 3 4 13 3.25 3 3 3 2 11 2.75 3 4 4 4 15 3.75 
44 4 3 4 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 3 3 3 3 12 3 4 4 3 3 14 3.5 
45 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 2 11 2.75 2 4 2 2 10 2.5 3 3 2 2 10 2.5 
46 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 3 5 5 4 17 4.25 4 4 3 4 15 3.75 
47 3 2 3 3 11 2.75 3 2 3 3 11 2.75 4 3 4 4 15 3.75 3 3 3 3 12 3 
48 3 4 3 3 13 3.25 3 4 3 3 13 3.25 3 3 1 3 10 2.5 3 2 2 3 10 2.5 
49 5 5 4 5 19 4.75 5 5 4 5 19 4.75 5 5 4 5 19 4.75 4 4 4 5 17 4.25 
50 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 3 3 4 4 14 3.5 4 4 4 4 16 4 
51 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 2 11 2.75 3 4 3 3 13 3.25 3 3 3 3 12 3 
52 3 3 4 3 13 3.25 3 3 4 3 13 3.25 3 3 3 3 12 3 3 3 2 3 11 2.75 
 
 
 
 
 
53 2 3 3 3 11 2.75 2 3 3 3 11 2.75 4 4 2 2 12 3 5 4 5 3 17 4.25 
54 4 3 3 3 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25 4 4 3 3 14 3.5 4 3 4 3 14 3.5 
55 4 4 3 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75 4 4 2 2 12 3 4 4 3 4 15 3.75 
56 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 4 3 4 4 15 3.75 3 3 1 3 10 2.5 
57 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 3 15 3.75 4 5 4 4 17 4.25 3 4 4 4 15 3.75 
58 5 3 4 5 17 4.25 5 3 4 5 17 4.25 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 
59 4 5 4 4 17 4.25 4 5 4 4 17 4.25 2 2 3 3 10 2.5 5 4 5 4 18 4.5 
60 4 3 3 3 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25 3 4 3 4 14 3.5 3 2 2 3 10 2.5 
61 3 4 3 4 14 3.5 3 4 3 4 14 3.5 3 3 2 3 11 2.75 3 4 4 3 14 3.5 
62 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 3 2 3 2 10 2.5 3 3 2 3 11 2.75 
63 3 4 3 4 14 3.5 3 4 3 4 14 3.5 2 3 4 4 13 3.25 4 4 4 4 16 4 
64 3 3 3 2 11 2.75 3 3 3 2 11 2.75 2 1 3 2 8 2 3 4 3 4 14 3.5 
65 4 4 3 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75 3 3 3 3 12 3 4 4 3 4 15 3.75 
66 3 4 4 4 15 3.75 3 4 4 4 15 3.75 4 3 3 3 13 3.25 4 4 3 4 15 3.75 
67 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 3 3 4 4 14 3.5 4 4 4 4 16 4 
68 4 3 4 3 14 3.5 4 3 4 3 14 3.5 4 5 3 3 15 3.75 4 4 3 3 14 3.5 
69 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 3 3 4 3 13 3.25 2 4 2 2 10 2.5 
70 4 3 4 3 14 3.5 4 3 4 3 14 3.5 4 3 3 4 14 3.5 3 4 5 3 15 3.75 
71 2 3 3 3 11 2.75 2 3 3 3 11 2.75 3 4 4 3 14 3.5 3 3 3 3 12 3 
72 5 4 5 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 
73 2 3 3 3 11 2.75 2 3 3 3 11 2.75 3 2 2 3 10 2.5 3 3 2 2 10 2.5 
74 4 3 4 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 3 2 3 3 11 2.75 4 4 4 4 16 4 
75 3 3 4 4 14 3.5 3 3 4 4 14 3.5 4 3 4 3 14 3.5 4 4 3 3 14 3.5 
76 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 5 4 5 19 4.75 
77 4 3 3 3 13 3.25 4 3 3 3 13 3.25 3 4 4 3 14 3.5 3 3 3 3 12 3 
78 5 3 4 3 15 3.75 5 3 4 3 15 3.75 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 15 3.75 
79 3 4 3 3 13 3.25 3 4 3 3 13 3.25 5 4 3 3 15 3.75 3 4 4 4 15 3.75 
80 4 4 4 4 16 4 5 3 3 5 16 4 4 4 5 4 17 4.25 3 4 3 3 13 3.25 
81 5 5 4 5 19 4.75 5 5 4 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5 4 3 4 3 14 3.5 
 
 
 
 
 
82 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 5 5 3 3 16 4 4 4 4 4 16 4 
83 4 3 4 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 2 3 3 3 11 2.75 3 3 2 3 11 2.75 
84 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 3 4 4 4 15 3.75 3 4 4 4 15 3.75 
85 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 3 4 4 4 15 3.75 
86 2 3 3 2 10 2.5 2 3 3 3 11 2.75 4 3 2 4 13 3.25 3 2 3 3 11 2.75 
87 4 4 4 4 16 4 5 5 4 5 19 4.75 4 4 4 4 16 4 4 5 4 5 18 4.5 
88 2 3 3 2 10 2.5 2 3 3 2 10 2.5 2 1 2 1 6 1.5 3 3 3 3 12 3 
89 2 3 3 3 11 2.75 3 2 2 3 10 2.5 3 3 3 3 12 3 3 3 4 4 14 3.5 
90 5 3 3 5 16 4 4 5 4 4 17 4.25 5 5 5 5 20 5 4 3 4 3 14 3.5 
91 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 4 3 3 3 13 3.25 2 3 3 2 10 2.5 
92 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 4 3 3 4 14 3.5 3 4 4 4 15 3.75 
93 3 2 2 3 10 2.5 4 4 4 4 16 4 4 4 3 3 14 3.5 4 3 4 3 14 3.5 
94 4 3 3 3 13 3.25 4 4 5 4 17 4.25 5 5 4 4 18 4.5 4 5 4 5 18 4.5 
95 3 4 3 3 13 3.25 3 4 3 3 13 3.25 5 5 5 5 20 5 4 3 4 3 14 3.5 
96 4 4 5 4 17 4.25 2 3 3 2 10 2.5 4 3 3 3 13 3.25 2 2 3 2 9 2.25 
97 3 2 3 3 11 2.75 3 2 3 3 11 2.75 3 3 3 4 13 3.25 3 3 3 4 13 3.25 
98 3 4 3 3 13 3.25 3 4 3 3 13 3.25 4 3 4 4 15 3.75 4 4 4 4 16 4 
99 3 4 4 4 15 3.75 4 3 3 3 13 3.25 4 2 3 2 11 2.75 3 2 4 3 12 3 
100 5 5 4 5 19 4.75 3 4 4 4 15 3.75 5 4 5 4 18 4.5 4 3 3 3 13 3.25 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 
Correlations (Understanding Customer Expectation) 
Correlations 
    X1 X2 X3 X4 TOTAL 
X1 Pearson Correlation 1 .914
**
 .830
**
 .835
**
 .780
**
 
Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation .914
**
 1 .694
**
 .710
**
 .621
**
 
Sig. (2-tailed) .000   .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation .830
**
 .694
**
 1 .574
**
 .587
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000   .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4 Pearson Correlation .835
**
 .710
**
 .574
**
 1 .498
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000   .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .780
**
 .621
**
 .587
**
 .498
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000   
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations (Building Service Partnership) 
Correlations 
    X1 X2 X3 X4 TOTAL 
X1 Pearson Correlation 1 .491
**
 .551
**
 .682
**
 .830
**
 
Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation .491
**
 1 .492
**
 .607
**
 .774
**
 
Sig. (2-tailed) .000   .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation .551
**
 .492
**
 1 .700
**
 .814
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000   .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4 Pearson Correlation .682
**
 .607
**
 .700
**
 1 .905
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000   .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .830
**
 .774
**
 .814
**
 .905
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000   
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
Correlations (Total Quality Management) 
Correlations 
  
X1 X2 X3 X4 TOTAL 
X1 Pearson Correlation 1 .668
**
 .544
**
 .613
**
 .831
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation .668
**
 1 .563
**
 .603
**
 .849
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
 
.000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation .544
**
 .563
**
 1 .698
**
 .834
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
 
.000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4 Pearson Correlation .613
**
 .603
**
 .698
**
 1 .859
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 
.000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL 
Pearson Correlation .831
**
 .849
**
 .834
**
 .859
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations (Empowering Employee) 
Correlations 
    X1 X2 X3 X4 TOTAL 
X1 Pearson Correlation 1 .535
**
 .533
**
 .529
**
 .803
**
 
Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation .535
**
 1 .474
**
 .624
**
 .816
**
 
Sig. (2-tailed) .000   .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation .533
**
 .474
**
 1 .459
**
 .786
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000   .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4 Pearson Correlation .529
**
 .624
**
 .459
**
 1 .805
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000   .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .803
**
 .816
**
 .786
**
 .805
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000   
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations (Loyalitas Pelanggan) 
Correlations 
    
Y1 Y2 Y3 Y4 TOTAL 
Y1 Pearson Correlation 1 .654
**
 .655
**
 .663
**
 .881
**
 
Sig. (2-tailed) 
  
.000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation .654
**
 1 .587
**
 .506
**
 .818
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
  
.000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation .655
**
 .587
**
 1 .617
**
 .853
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
  
.000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation .663
**
 .506
**
 .617
**
 1 .819
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
  
.000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .881
**
 .818
**
 .853
**
 .819
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability (Understanding Customer Expectation) 
Case Processing Summary 
  
N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.713 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1 10.06 4.804 .675 .817 
X2 10.13 5.347 .608 .843 
X3 10.15 5.321 .683 .815 
X4 10.13 4.357 .807 .756 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability (Building Service Partnership) 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.850 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1 10.06 4.804 .675 .817 
X2 10.13 5.347 .608 .843 
X3 10.15 5.321 .683 .815 
X4 10.13 4.357 .807 .756 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability (Total Quality Management) 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.863 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1 9.66 6.873 .706 .828 
X2 9.79 6.208 .706 .829 
X3 9.89 6.503 .692 .833 
X4 9.87 6.619 .748 .811 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability (Empowering employee) 
Case Processing Summary 
  
N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.813 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1 10.03 3.484 .647 .758 
X2 10.05 3.381 .660 .752 
X3 10.16 3.287 .580 .794 
X4 10.02 3.474 .650 .757 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability (Loyalitas Pelanggan) 
Case Processing Summary 
  
N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.864 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 10.12 4.349 .778 .799 
Y2 10.27 4.603 .668 .844 
Y3 10.24 4.346 .720 .823 
Y4 10.05 4.775 .685 .837 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Regression 
 
 
Model Summary
b
 
Model 
 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .833
a
 .694 .681 1.566 
a. Predictors: (Constant), X4, X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 527.606 4 131.902 53.772 .000
a
 
Residual 233.034 95 2.453   
Total 760.640 99    
a. Predictors: (Constant), X4, X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
  
B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 0.505 0.443   1.539 0.020 
X1 0.180 0.076 0.235 3.033 0.003 
X2 0.322 0.085 0.337 4.247 0.000 
X3 0.261 0.061 0.314 3.864 0.000 
X4 0.324 0.084 0.279 3.778 0.002 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
